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OZET

Medya ve reklamlar, ozellikle televizyon sayesinde genis kitlelere ulasip, toplumsal hayati
etkilemektedir. Tiiketim kiiltiirliniin en 6nemli alan1 olan medya, kadin {izerinden toplumsal
cinsiyet esitsizligini yeniden iiretip, kadinin nesnelesmesini ve tiiketim unsuru olmasini
saglamaktadir. Kadin ya zayif ve yetersiz ya da cinsel bir obje olarak temsil edilmekte ve
degersizlestirilmektedir. Femvertising akimiyla birlikte bu durum degiskenlik kazanmaya
baglamigtir. Reklamlarda kadin temsili artik bir nesne olarak degil 6zne haliyle yapilmaya,
kadinlar giiglii, 6zgiir ve dogal halleriyle gosterilmeye baglanmistir. Bu ¢aligmada medyada ve
ozellikle reklamlarda kadin bedeninin nasil tiikketime yonlendirildigi ve kadin {izerinden
yapilan konumlandirmalarin nasil gerceklestigi ilizerine genel bir degerlendirme yapilmis ve
femvertising kavrami agisindan konuyu ele alip, bu durumun tam tersi yonde gelistirdigi seyir

tartisilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Femvertising, Toplumsal Cinsiyet, Tiiketim Toplumu

ABSTRACT

Media and advertising especially on television thanks to reach a wider audience and affects
social life. The media which is the most important area of consumer culture, consumption and
reproduction of gender inequality and women all over the world to provide the woman's an
element of itself. According to media and advertising woman are represented as weak and
inadequate or sexual object. Femvertising trends, this situation has started to change.
Woman's representation in advertisements now strong, independent and have begun to be
shown in their natural state. In this study, the consumption of the female body in the media
and especially in television commercials directed to the positioning over and made a general

assessment on how the woman takes the place of.
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Giris

Bireyler biyolojik anlamda kadin ya da erkek olarak farklilagmaktadirlar. Ancak toplumsal
cinsiyet kavrami biyolojik Ozelliklere ek olarak toplumsal ve kiiltlirel bilesenlerin etkili
oldugu bir siirectir. Bu siire¢le birlikte toplumdaki bireyler, cinsiyetlerine uygun olan davranis
kaliplar igerisinde yasamlarini idame ettirirler. Giyim tarzlari, konusma sekilleri, insanlarla
olan iligkileri ve davranis kaliplariyla kendi cins tiirline ait olan tutumlar sergilemektedirler.
Bu sebeple toplumsal cinsiyet, bireylerin aile, arkadasliklar, iliskiler gibi her tlirden sosyal

iliski icerisinde belirleyici rol sahibidir.

Seri iiretime geg¢ilmesiyle artan tliketim durumu, "tliketim kiltiiri" kavramini meydana
getirmigtir. Bu kiiltiirde bireyler yalnizca temel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla degil, statii
kazanmak, imaj olusturmak ve toplumsal iliskilerinde belirgin olabilmek amaciyla tiiketime

yonelmis ve tiim sosyal yagamlari i¢erisinde buna ihtiyag duymaya baslamislardir.

Kitle iletisim araclarmin yogun kullanimi ve medyanin etkisinin artmasiyla beraber yeni
tiiketim sekilleri olusmus ve bu tiiketim, ideolojiler ve bedenler iizerinden de gergeklesmeye
baglamistir. Bu anlamda 6zellikle televizyonun hemen her evde olmasi ve giindelik yasam
icerisinde bireylerin zamanlarinin 6nemli kismin1 ayirmasi sonucu bu siire¢ hizlanmistir. Artik
bireyler televizyon araciligiyla kendilerine yoneltilen cinsiyet, rol ve davranis kaliplariyla
kars1 karsiya kalmaktadir. Ve bu durum tiim medya unsurlar ile siirekli olarak tekrar edilen
ve kendini yeniden iireten bir siire¢ halini almistir. Toplumsal cinsiyet de medya tarafindan

izleyiciye sunulan ve devamli yeniden iiretilen ve tiiketime yonlendirilen bir siirectir.

Tartismaya kadin odakli olarak bakildiginda, kitle iletisim araglarinin sundugu kadin temsili
ya erkegin yaninda daha yetersiz ve zayif imajiyla yer almakta ya da bedeni iizerinden bir
objelestirme gerceklestirilmektedir. Ozellikle ataerkil sisteme sahip toplumlarda erkek

egemen bir anlayis vardir ve bu durum medya sayesinde mesru bir hal almaktadir.

Calismanin amaci kapsaminda literatiir taramasi yapilarak, medyada o6zellikle reklamlarda
kadinin tiiketim siirecine nasil alindigini, kadin iizerinden yapilan konumlandirmalarin nasil
gerceklestigini degerlendirmek ve femvertising kavrami acisindan konuyu ele alip, bu

durumun tam tersi yonde gelistirdigi seyri tartisabilmektir.



1.TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI

Insanin en temel kimligini cinsiyeti olusturmaktadir. Cinsiyet kavrami Latince "section" yani
boliinme kavramindan tliremistir. Cinsiyet kavrami genel anlamiyla kadin ve erkek olarak
adlandirilan iki tiirden herhangi birinin diger tlire ait davranig ve Ozellikleri gostermemesi
anlamini tagimaktadir. Cinsiyet, biyolojik islevleri, davranis kaliplarini, duyum ve hazlar1 bir
araya toplayan bir kavramdir (Foucault, 1986, s. 57-59). Cinsiyet kadin ve erkek arasinda
dogustan gelen biyolojik farkliliklar1 belirtir. Yani cinsiyet bireylerin biyolojik &zelliklerine

dayali olan bir siniflandirmadir.

Toplumsal cinsiyet (gender) terimi ise 1968'de toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten nasil
farkli olabilecegini gostermek igin Robert Stoller tarafindan ortaya atilmistir (Segal, 1992, s.
41). Toplumsal ac¢idan insanlarin erkek ve kadin olmalarina vurgu yapan toplumsal cinsiyet
kavrami, biyolojik ya da psikolojik alanlardan ziyade dogrudan toplumun iirettigi bir
kavramdir. Kiiltlirler arasinda ve her bir kiiltiir i¢inde degisiklikler gdsteren, zaman iginde
degisebilen, kadinlar ve erkekler arasinda toplumsal olarak kurulmus farkliliklar toplumsal

cinsiyet olarak tanimlanmaktadir (Taborga & Leach, 2000, s. 123).

Toplum, bireylerin toplumsallasma siirecinde edindikleri goriinlim ve davranis kaliplarim
toplumsal cinsiyete gore insa etmektedir. Ciink{i hemen her toplumda cinsiyet ile davranis ve
gorlinlim arasinda dogrudan iligki tesis edilmistir. Bireylerin davranislart ve goriintimleri
toplumsallasma siirecinde birbirlerini tamamlayan bir biitiinliik igerisinde bireyin cinsiyetini
(sex) temsil etmektedir. Bu durum ise toplum tarafindan 6nemsenmektedir (Vatandas, 2007, s.
59). Diinyaya yeni gelen bir bebek, heniiz akli olarak kiyaslama ve tercih etme kabiliyetine
sahip degildir. Ancak toplumun cekirdek olusumu olan aile, bebegin oyuncak se¢imlerini,
kiyafetlerinde kullanilan renk se¢imlerini yaparak onu sosyallesme siirecine dahil eder. Ve bu
slire¢ gelisimini tamamlayan bireyin is hayatina ve sececegi meslek grubuna kadar belirli

kaliplar halinde devam eder.

Insanlik tarihinin baslangic donemlerine bakildiginda nemli degisimler beslenme kaynaklari
{izerindeki degisime paralel olarak gerceklesmistir (Engels, 2010, s. 34). ilkel toplumlarda
erkek avcilikla ugrasir, daha ¢ok uzak bolgede yer alirdi. Ancak kadin toplayicilik yapar ve
daha yerlesik kalmaktaydi. Bu sekilde gerceklesen is bolimii cinsiyete bagli olarak
gerceklesmekteydi. Erkekler aveiligin yani sira tarimsal faaliyetler ve ¢obanlikla da tanigmis
ancak kadimnlar yalnizca toplayicilik ile yeni kesifler yapmaya uzak kalmislardir. ilerleyen

zamanlarda miilkiyet haklarinin erkek egemenligi altinda etkili olmas1 ve toplumsal iligkilerin
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meydana gelmesiyle birlikte kadinlar erkege gore daha pasif bir rolde konumlandirilmislardir.
Bagka bir agidan kadinin en dikkat ¢eken ve sihirli bulunan 6zelligi olan dogurganlik da,
erkegin lireme islevindeki yerinin anlasilmasiyla birlikte ikinci planda kalmistir. Boylelikle

ataerkil bir sistemin baglangici olusmustur (Cimen, 2011, s. 27-30).

"Toplumsal cinsiyet",insanlarin eril ve disil olarak, iiremeye dayali boliinmesi kapsaminda
veya bu boliinmeyle baglantili olarak 6rgiitlenmis pratik anlamina gelir. Aslinda toplumumuz
geng kizlar, yasl erkekler,lezbiyenler,kocalar gibi olduk¢a genis bir ¢esitliligi tanir. Kadin
erkek ikiliginin ni¢in herhangi bir toplumsal cinsiyet diizeninin 6nemli bir parcasi olma
egiliminde oldugunun da ayni sekilde agik olmasi gerekmektedir. Bu durumda toplumsal

cinsiyet, baglant1 saglayan kavramdir.

Toplumsal pratigin 6teki alanlar1 ile dogurma ve ana babalik etme gibi diigiim niteligindeki

pratiklerin birbirine baglanmasina iliskindir." (Connell, 1998, s. 254).

"Toplumsal cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin gerektirdigi rol, diger insanlarla iletisime
girilerek ve onlarla etkilesimde bulunarak kazanilmaktadir. Boylece 'ben' bilinci olugsmaya

baslayarak, kisi kendini diger insanlardan ayirt etmeye baglamaktadir." (Freud, 2006, s. 120).

2.TUKETIiM KULTURU KAVRAMI

Tiiketim kiiltiiri sisteminde ihtiya¢ duyulanla, yapay ihtiyacin farki ortaya ¢ikmaktadir. Bu
sistemde bireyler tiiketim mallarin1 satin alarak kendilerine toplumsal agidan bir prestij ve
onciiliik saglandigima inanirlar. Bu sebeple iiretilen mallar bir ihtiyac1 gidermek i¢in degil,
farklilik olusturabilmek i¢in kullanilir. "Bu ancak tatminin bireysel mantig1 radikal olarak terk
edilip farklilagmanin toplumsal mantigina kesin 6nemi verildiginde aciklanabilir. Ve bu
farklilik mantigini basit ve bilingli prestij belirlenimlerinden ayirmak, ayirt edici géstergenin
sonsuza dek baska gostergelere ve tiiketiciyi kesin tatminsizlige gondermesine neden olan
seydir" (Baudrillard, 2004, s. 69). Tiiketim toplumu igerisinde bireyler bedenlerini kutsal
gormeye baslamaktadirlar. Iglerinde bulunan sefkatin tamamim kendi bedenleri iizerinde
tekellestirirler. Ve bu sayede bedenleri fetisist bir mantikla varligimi korur. Bedenler bu
tiikketim icerisinde sahip olduklar1 ve tiikettikleri en 6nemli seydir (Baudrillard, 2004, s. 157-
158).



Tiiketim toplumu olarak adlandirilan kavram, yalnizca mal, hizmet ve beden tiiketimi olarak
degil, bireylerin sahip olduklar1 bos zamanin da tiiketimi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimin
artirllmasi i¢in olusturulan bos zaman kavramiyla bireyler sahip olduklar1 bos vakitlerinde
yonlendirildikleri sistem tarafindan olusturulan sembolleri tiiketerek gecirmektedirler
(Marshall, 1999, s. 765). Tiiketimin smifsal bir farklilik olmadan bu kadar ulasilabilir olmasi
toplumda bir tiir alg1 karisikligina sebep olmustur. Alim giicii zayif olan halk tabaninda
tilkketimle birlikte bir imaj olusturma ve sinif atlama durumu ortaya ¢ikmistir (Oskay, 1983, s.
170). Tiketim toplumunda bir imaj sahibi olmak ya da siif atlayabilmek iletisim araglarinin
sundugu tiiketimin gergeklestirilmesine baglidir. Tiiketimin artmasiyla giiclenen kapitalist
sistemde artik iiriinler degil, bedenler de tiiketilir hale gelmistir. Ozellikle kadin bedeni, bir

iiriin gibi seyirlik olarak erkege sunulur ve bu sistemin odak noktasinda yer alir.

Tiiketim toplumunda bireyler cinsiyet, yas, gelir, egitim durumu gibi farkliliklar olmadan
tilketme eylemini gerceklestirmektedirler. Bu duruma koriikleyen en 6nemli taraflardan birisi
medyadir. Ozellikle tiiketim ydniindeki etkisiyle bilinen reklamlar bireyleri harcama yapmak
konusunda tesvik etmektedir. Bireyler ihtiyaci olsun ya da olmasin {iriin ve hizmetleri satin
alirlar. Ozellikle toplumda anne ve es rolleriyle kadmlar bu siiregle daha fazla
karsilasmaktadirlar. Bu sebeple erkek cinsine gore daha c¢ok aligveris yapan ve tiiketen
imajina maruz kalmaktadirlar. Uriin tiiketimi adina sunulan kadin bedeni ile toplumsal
cinsiyet rolii anlaminda yeniden bir {iretim siireci baslamistir. Tanitilan ve pazarlanan iiriinle
bir ilgisi olmasa dahi kadin bedeni {lizerinden hem {iriiniin hem de bedenin tiiketimi sz

konusu olmustur.

3.TUKETIM KULTURU VE REKLAM ILISKISi

1930 yillarin basinda karsilagtigimiz fordist iiretim sekliyle beraber kitleler standart {iretim
kaliplariyla tanmigmistir. Meydana gelen bu yenilik sayesinde tiiketici kitlesinin standart bir
sekillendirilmeye baslandig1 goriilmektedir (Harvey, 1997, s. 158-159). Endiistriyel anlamda
olusturulan bu yenilikle birlikte kitleler standart iiretim ve tiiketimle tanigsmiglardir. Bu
gelisme popiiler olanin hizla tiiketilmesini ve ilginin yalnizca bir noktada toplanip, kitleler

tarafindan satin alinmasini saglamistir.

Reklam ve tiiketim kiiltiiriiniin gelisme siireci paralel ilerlemistir. Popiiler kiiltiir, tiikketim ve

reklamin bu denli giiglii olmas1 modernlesme siirecinin giliglenmesiyle ilgilidir. Tiiketimin



kitlesel hale gelmesinde modern hayata gecisin ve kapitalizmin katkis1 biiyiiktiir. Bocock'un
belirttigi gibi insanlar evlerini, kendi bedenlerini daha gosterisli hale getiren iirlinlerin
cogalmasi ve alim giiclerinin artmasiyla birlikte on sekizinci yiizyilin ilk yaris1 bir tiikketim
devrimine sahiplik yapmigtir (Bocock, 1997, S. 24).
Modern siirecin baglatilmasindaki amag insanligin daha 6zgiir hale gelmesi ve standart giinliik
yasamin zenginlestirilmesiydi. Rasyonel diislince yapisinin olusturdugu ve bilimin
hakimiyetinde olan yeni bir sistem hayaliyle modernlesme siireci baglamis oldu (Harvey,

1997, s. 25-26).

reklam sektorii, popiiler kiiltiir sayesinde kitleleri tiiketime daha rahat yonlendirmekte ve bu
sektor ilerledikce kapitalizm giiclenmektedir. Reklamlar kitle iletisim araglariyla tiiketici ve
iiretici arasinda dogrudan bir ulagim saglarken, popiiler kiiltiir ise bireylerin sahip olduklari bir
takim eglence alanlar1 olusturur. Fowles'e gore bu iki alan da tiiketiciler agisindan iglerinde
olusan bosluk hissine kars1 harekete gecer, reklamlarin olusturdugu imajla benligin goriiniimii

icin diizenlemelerde bulunurlar (Yavuz, 2006, s. 157).

4. TOPLUMSAL CINSIiYET VE TUKETIM TOPLUMU BAGLAMINDA REKLAMDA
KADIN TEMSILLERI

20.ylizyilda gelisen teknoloji ve her alanda kendini gosteren yenilikler, kadin ve erkege dair
toplumsal dinamiklerin de degismesini saglamistir. Ozellikle medya, toplum igindeki kadinin
konumunu etkilemis ve farkli bir boyuta tasimistir. Urettigi iceriklerle birlikte kadinin bir
nesne gibi sunulmasini ve kadin bedeninin bir meta haline gelmesini saglamistir (Fidan, 2000,
s. 123). Toplumdaki kadin ve erkek konusunun toplumsal merkezin en 6énemli konularindan
biri olmasi, bunun devamli giindemde kalmasini saglamaktadir. Medyadaki kadin temsilinin
1yl degerlendirilebilmesi i¢in 6zellikle reklamlar1 ele almak gereklidir. Reklam, medyaya ait
ekonomik alan oldugu i¢in diger iceriklere oranla daha ilgi uyandiricidir ve daha hizli etki
olusturur. Bunu saglamak i¢in insan kullammim gergeklestirir. Ozellikle medyada yer alan
iceriklerde kadin  temsiliyle, kadinlar hem tiikketici hem de nesne olarak
konumlandirilmaktadir. Kapitalizmle baglantili olan bu alan, amaci dogrultusunda hemen her
seyi bir meta haline getirir. Bu sistem ¢ercevesinde, tiikketim amaciyla yonlendirilen kadinlarin
yani sira asil amag olarak dogrudan kadin bedeni iizerinden tliketime tesvik s6z konusudur
(Macfarlane, 1993, s. 262). Bugiin reklam igeriklerine goz attigimizda iiriinle ilgisi olsun

olmasin her reklam kadin sunumuyla gorsellesmektedir.

5



Reklamlarda genel olarak iiriin hakkindaki bilgiyi erkek verirken, kadinlar uygulayan olarak
rol iistlenmektedir. Genel olarak, ev hanimi, temizlik¢i, yetenek gerektirmeyen igleri yapan
olarak bir kadin goriintiisii ¢izilir (Barokas, 1994, s. 127). Bir de konunun diger boyutunda
cinsel 6ge olarak kadinin kullanimi1 s6z konusudur. Bu durum kadma cinsel kimligiyle var
olmasini ve olumsuz sekilde etki altinda kalmasini1 saglamaktadir. Reklamda kadin goriintimii

daha ¢ok ikinci olarak bahsettigimiz durumda ger¢eklesmektedir (Fidan, 2000, s. 125).

Medya icerisinde birgok igerik iiretilir ancak bu igerikler genel hatlariyla kadinlar {izerinden
sekillendirilen toplumsal cinsiyetin per¢inlenmesini saglamaktadir. Ayrica yine medyadaki
kadin isgiicii, sektoriin erkek egemen bir ¢izgide ilerlemesinden dolay:1 kadinlara ait emegin

degersiz goriilmesine sebebiyet vermektedir (Koker, 2007, s. 123).

Reklamlardaki kadin temsillerine baktigimiz kadinlar genellikle ev isleriyle ugrasan, evde
konumlandirilan, cocuklar ve evle ilgili her tiirlii alandan sorumlu olarak hayatin1 bir
adanmislik iizerinden yasayan kisiler olarak gosterilmektedir. Bu sadece reklamin alaniyla
siirli kalmaz, tekrarlar iizerinden toplumsal cinsiyet esitsizliginin tretilmesine neden olur

(Koker, 2007, s. 130).

Reklamlar agisindan bakildiginda kadin temsilinin pek c¢ok Ornegiyle karsilasiimaktadir.
Ancak bu temsilde kadinin hareket alanin1 sinirli tutan, toplumsal hayat icerisinde kadindan
beklenen rol kaliplarindan ileri gelir. Ozellikle kapitalist sistemin ve ataerkil toplum
geleneginin kortikledigi bu durumla birlikte rol kaliplart igsellestirilmeye baslanmaktadir.
Reklamcilar tarafindan tasarlanan ve kodlanan imgeler, sunulan iiriinle birlikte toplum zihnine

niifus eder (Lull, 2001, s. 25).

Medyadaki iceriklerde kadin temsilleri genel olarak iyi es ve iyi anne olarak sunulmaktadir.
Kadmin gosterildigi alanlar sekil 1'deki istikbal Mobilya érneginde oldugu gibi daha gok ev
icindeki mutfak alani ve ugraslar1 ev isleridir. Ancak {iriin hakkinda bilgi saglamak amaciyla
duyulan, kadina yapmasi gerekenleri ve ne sekilde davranacagini sdyleyen ise bir erkek

tarafindan seslendirilen dis sestir (Binark & Bek, 2000, s. 7).

Televizyon reklamlarindaki genel olarak kadinin gosterildigi rol kaliplarinda anne ve ev
hanimi olan kadin figiirii gosterilmektedir. Bu igerikte kadinin is hayatina dair bir sahipligi
bulunmamaktadir. Cocuklarima bakmakla ve ev isleriyle ugrasmakla sorumlu olan kadin
modeli izleyiciye sunulmaktadir. Bu model i¢in is, ev ve c¢ocuk bakimindan ibaret

gosterilmektedir (Barthes, 2005, s. 171-172). Az bir oranla is hayatinda gosterimi yapilan



kadin ise, ev ve is hayat1 arasindaki tempodan muzdarip, iki tarafa birlikte vakit ayirmakta
zorlanan ve yardime1 olarak ya reklami yapilan {irlinlin ya da bir erkegin destegiyle durumun
iistesinden gelen kadin portresi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bakkal, 2016, s. 33). Toplum
yasaminin her alaninda karsimiza ¢ikan toplumsal cinsiyet davranis kaliplart reklamlarin
etkisiyle birlikte siireklilik kazanmaktadir. Ve bu siireklilik yasanilan durumun
mesrulagmasina sebep olmaktadir. Ornek olarak Istikbal Mobilya'nin "Nerdesin Ayten"
reklam filmi verilebilir. Disartya market aligverisi i¢in ¢ikan anne figiiriiniin, baba
temsilindeki kisi tarafindan "evdeki tabaklar sessiz" ciimlesiyle seslendigi kadin, mutfak

islerinin yalnizca anne ve es roliindeki kadina yiiklendigini gostermektedir.

Sekil 1: Istikbal Mobilya Reklami

L

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=hOGvpsKus10Q,2015)

Kitle iletisim araglarinin hizli gelisimiyle birlikte medyada haber amaciyla igerikler
iiretilmeye baglamistir. Ancak bir siire sonra bu kaynaklarin ekonomik olarak yeterli
bulunmamasi iizerine reklam sektorii devreye girmistir. Yasanan bu durumla birlikte kadin
yalnizca biyolojik var olusuyla degil, ayn1 zamanda carpic1 giizellige sahip gizemli bir nesne
olarak da erkek cinsinin bakisma sunulmaktadir. Ozellikle kadin bedeninin cinsel nesne
seklinde gosterimi reklamcilik tarthinin en 6nemli ii¢ olayindan biri olmaktadir (Yavuz, 2006,

s. 115-128).

Kadinin cinsel nesne olarak kullaniminin temelinde yatan sey, cinsellik konusunun her zaman
ilgi cekici olmasidir. Cinsellik gizlilik barindirir ve cinsellige iliskin bu merak olusturulan
reklama olan ilginin artmasii saglar. Bireyler reklamda gordiikleri bedenle kendilerini

Ozdestirirler ve bu da bedenin bir arzu metasi halini almasina neden olur (Kahraman, 2005, s.


https://www.youtube.com/watch?v=hOGvpsKus1Q

33).Reklamlardaki cinsel vurgulama yalnizca kadin bedeni {izerinden yapilmamaktadir.
Erkeklerin de bu anlamda gosterildigi alanlardan bahsetmek miimkiindiir. Ancak kadinlarin
estetik acidan daha 6n planda yer almalari, ¢ekiciliklerinin yiiksek olusu ve merakin daha ¢ok
kadin cinsi Tlizerine olmasi, kadin bedeninin kullannmindaki yogun talebin baglica
sebeplerindendir. Bu durumla birlikte kadin bedeninin reklamlarda kullanimi1 piyasa agisindan
sermaye ve deger saglamaktadir (Kose, 2012, s. 515-516). Bu temsil sekline 6rnek olarak
Magnum reklamini verebiliriz. Bir dondurma markas1 olan Magnum, reklamlarinda kadinlarin
cinsel obje olarak sunulmasini siirekli tekrarlamaktadir. Kadinlar dondurmay1 yerken cinsel

cagrisimlari olan davranis ve gorsellere yer verilmektedir.

Sekil 2: Magnum Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqak6L1ZM,2016)

Toplumsal cinsiyet kavramimin medya araciligiyla hayatimiza yerlesmesiyle birlikte
toplumsal cinsiyet rolleri acisindan biiyiik degisikler yasanmistir. Ve bu siirecle birlikte
kadinlarin sunuldugu bir diger model olarak muhtesem es, iyi anne gibi bir siiper kadin

modeli hayatimiza girmistir (Timisi, 1997, s. 34).

Toplumsal hayattaki kadin konumunun degismeye baslamasiyla kitle iletisim araglar1 kadinin
rolli noktasinda yeniden bir iiretime gitmistir. Kadinlar bu siiregle birlikte ev isleri ve ¢ocuk
bakimi gibi sinirlandirilmis alanlarin disinda, iyi bir es, ¢ocuklariyla iyi vakit geciren ve onlar1
mutlu eden bir anne, ¢aligma hayatinda basaril bir is kadin1 ve yeniliklere acik bir birey olma
yolunda ilerlemektedir. Bu durum sebebiyle artik ideal kadin kavrami hayatimiza girmistir.
Bu kavramda kadin, hayatin igerisindeki tiim sorumluluklarini miikemmel sekilde yerine

getirmek durumundadir. Evdeki temizlik ve mutfak isleri, cocuklarin dersleri, is yasamindaki

8


https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqak6LlZM

toplantilar ayni titizlikle ytriitiilmeli ve hepsinde basarili olmalidir (Kuruoglu & Aydin, 2014,
s. 59).

Kadinin her alanda esit yogunlukla kosmasi ve bunu basariya ¢evirebilmesi i¢in toplum
algilarindaki degisim siirecine ihtiyag¢ vardir (Bakkal, 2016, s. 39). ideal kadin &rnegine de
Brita markasinin "mucizelere inanir misiniz?" reklaminit 6rnek vermemiz miimkiindiir.
Reklamdaki kadin oyuncu onca yogunlugunun arasinda ailesinin sagligi i¢in su filtresine
sahip akilli siirahiden yararlandigin1 anlatmaktadir. Ger¢ek kimligiyle reklamda oynayan
oyuncu, hem basarili bir is kadin1 hem de iyi bir es ve anne olarak ideal kadin temsili

icerisinde yer almaktadir.

Sekil 3: Brita Akilli Siirahi Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=M8OQ7A0RzGg,2017)

5.FEMVERTISING KAVRAMI

Femvertising kavrami, reklam sektoriiniin bugiine kadar benimsedigi calisma kaliplarim
tersine ¢eviren bir kavramdir. Reklamlarda genellikle gosterilen kadin figiirii, cok giizel,
cekici, biiylileyici ancak bir erkekle reklami paylasiyorsa erkegin yaninda daha silik, pasif bir
izlenim olusturularak sunulmaktaydi. Bu durum reklamlarda stirekli olarak cinsiyet rolii
cercevesinde gerceklestirildi. Kadin kendisine ¢izilen rol kaliplarindan birinde yer almali ve
onun disina ¢tkmamaliydi. Bu durumun degismeye baslamasindaki temel sebep feminizm gibi
ideolojilerin sdylemlerindeki giiclii tepkiler ve kadinin medyadaki olumsuz sunumlarinin yol
actig1 ozellikle kiz ¢ocuklar1 iizerindeki etkilerdir (Ulastiran, 2017). Femvertising akimi,

kadinlarin medyadaki yer alma sekillerine karsi giiglendirici ve olumlu bir anlayisa hizmet
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etmektedir Akimin amaci ise kadin bedeni iizerinden nesnelestirmeye son verme cabasidir.
Ozellikle reklamlarda karsimiza ¢ikan ve bedeniyle var olan kadinlar degil, akli, dogal hali,
insani eksiklikleriyle yasam igerisinde var olan, otekilestirilmeyen, erkeklerle esit yasamsal
haklara sahip olan kadmlarmn reklamlarda gosterilmesi amaglanmaktadir. Ozellikle
toplumlarin etkilendigi isimler, feminist sOylemleri sik¢a kullanmaya basladiktan sonra
reklamcilarin da dikkatleri bu noktada toplanmaya baslamistir. ik rnegi "gercek giizellik"
basligiyla 2004 yilinda yaptigi kampanyada Dove markasi olmustur. Reklamda her yastan ve
her renkten, farkli fiziksel 6zelliklere sahip kadinlar bir araya getirilmis ve dogal hallerinin

aslinda ne kadar giizel oldugu vurgusu yapilmistir (Ulastiran, 2017).

Sekil 4: Dove Gergek Giizellik

Kaynak: ( www.huffingtonpost.com,2017)

Feminizm ve reklam uyumsuz bir ikili olarak goriinebilir. Reklam, zaman ve mekani
siirlandirarak kimlik olusturmaktadir. Femvertising olarak bilinen reklamcilik ise iiriinler
iizerinden hedeflenen gen¢ kiz ve kadinlar i¢in ¢6zlim yollar1 sunan mesajlar icermektedir.
Kadmlarin aktif, macerac1 ve yetenekli olduklari vurgusunu yaparak onlarin kendisinde
bulunan potansiyellerini ortaya ¢ikarmak ve cesaretlendirmek i¢in bir amag¢ tagimaktadir
(Skey, 2015). Femvertising'in ilk 6rneklerinden biri olan Dove'un etkili reklamindan sonra
bugiin pek ¢ok marka cinsiyet esitsizligine vurgu yaparak markasimi giiclendirmek ve
feminizm {izerinden satis elde etmeye calismaktadir. Gegen yil, toplumsal cinsiyet esitsizligi
markalarin en popiiler konusu olmustu (Ames, 2015) ve ilk Femvertising Odiilii Amerika'da
etkileyici bir marka yonetimi, mizahg¢1 ve tiretken sosyal medya kullanimi1 ve gelecek nesiller
icin feminist degerlere yardimer oldugu gerekcesiyle Dove markasina verilmistir (Monllos,

2015).
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Eger cinsiyet¢i reklamlar, cinsiyet esitligini engelliyorsa, feminist reklamcilik da buna sebep
olmaz m1? Bu egilim feministler i¢in bekledikleri bir sey miydi yoksa gli¢lii miisteriler i¢in bir
yem mi oldu? Bu konuda bilim adamlari, gazeteciler ve bloggerlar arasinda farkli goriisler
bulunmaktadir. Ancak politik giiclerin feminizme zarar vermek ve kavramin i¢ini bosaltmak
icin bir egilimi s6z konusudur. Ornegin feminist Angela McRobbie ve kiiltiirel feministler,
femvertisingi feminist bir yol olarak gorseler dahi uzun vadede feminist hareketin ve
ilerlemenin Onlenecegini ayrica bir kotliye gidis yasanacagini sdylemektedirler (Jalakas,

2016).

Robert Goldman 1992 yilinda "Reading Ads Socially" yayinlamistir. Ve bu kitapta feminizm
hareketinin reklam sektoriine adaptasyon siirecini ve  ticari feminizme doniisiimiini
tartismaktadir. Goldman'a gore 1980'lerde, reklamcilar kadin miisteriler {izerindeki
sorumlulugu yeniden diisiiniip tasindilar. Bu sebeple onlar i¢in reklamlara kadin portresine
uygun olacak sekilde feminist degerleri katmaya bagladilar. Ve bdylece yeni bir temsille
giiclii, esit, 6zgiir ve feminist vizyona sahip kadinlar sunulmaya bagland1 (Goldman, 1992, s.
106). Ancak, reklam sektoriiniin biinyesine dahil edilen "feminizmin kiiltiirel giicii" politik
degerler ve diger ticari alanlar sebebiyle feminizmin i¢ini bosaltmaya baslamistir. Goldman'a
gore feminizmi kullanan reklamcilarin amaglar siyasetten feminizme dogru evrilen bir stil
olustuma istekleridir. Feminizm, reklami yapilan iiriinle birlikte sunulan sembol bir deger
olarak ifade edilmektedir. Yine bu iirlinler feminizmin sosyal hedeflerinin gergeklestirilmesi
ve bireysel yasam stilleri agisindan kadin 6zgiirliigii ve esitligini vaat ve taklit edebilir
(Goldman, 1992, s. 130-133). Murray feminist reklamlarin yapilmasiyla kazananin kadinlar
degil, sirketler olacagini vurgulamistir (Murray, 2013, s. 83-101). Diger goriislere gelince, bu
tir bir reklam yaklagimindaki ufak bir kiviletm ve degisikligin kadinlara faydasi olacagi
yoniinde sunulmaktadir (Jalakas, 2016, s. 9). Ayrica bu reklam stratejisinde yaygin olarak
kullanilan sey, markalar ve ticari hareket eden kuruluslarin 6nemli feminist degerleri 6n plana
cikararak miisteriyi bu siirece davet etmelerinden olusmaktadir. Hashtag kullanimlar, icerik
paylasimlart ve bireylerin kendi kullandiklar iriinleri anlattiklar1 gorseller markalar i¢in ¢ok

giiclii bir etkiye sahiptir.

Feminizm ve reklamcilik olarak iki ayr1 kutbun bir araya gelmesiyle olusan femvertising

kavrami, kadinin reklamdaki cinsiyet esitsizligine kars1 bir durus sergilemektedir. Ve yapilan
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orneklerinin giinden giine artmasi bu durumun bireyler tarafindan da basarili bulundugunu

ispatlamaktadir (Poyraz, 2017).

Glinlimiizde birgok reklamci artik kadmnlari reklamlar iginde nasil tasvir edeceklerini ve
karsisinda nasil bir tepki alacaklarini yeniden hesaplamaktadir. Ozellikle kadin yasam tarzi
hakkinda bilgiler sunan Sheknows Media sirketi femvertising akimim1 kadinlara ydnelik
olarak mesaj ve imgelem kullanan reklamcilik olarak tanimlamaktadir. Bu hareketle her iki
cinsin en dogru ve esit sekilde, bir asagilanmaya maruz birakilmaksizin igerikler iiretmesi
hedeflenmektedir. Bu hareketin gelismesiyle birlikte medya ve reklam araciligiyla

cinsiyetlerin esitliklerine dogru gidilmektedir (Dupre, 2017).

Reklamlarda gormeye aligkan hale geldigimiz kadin rolleri, ya pasif ve yetersiz olarak ya da
cinsel bir obje olarak gosterilmekteydi. Yalnizca ev isleriyle ve c¢ocuklarin bakimindan
sorumlu kadin portresi toplumdaki cinsiyet esitsizliginin artmasina ve tekrar edilip yeniden
iiretilmesine sebep olmaktaydi. Diger bir taraftan kadin bedeninin siirekli biiyiileyici ve
kusursuz gorsellerini kullanan reklamlar kadinin toplum yagaminda yalnizca bedeniyle var
oldugu ve tiliketilmek tiizere erkegin bakisina sunulan bir obje gibi gorsellestirilmesini
saglamaktaydi. Bununla birlikte toplum yasami igerisindeki kadinlar, reklamlarda sunulan
bedene benzemeyi hayal etmekte, o bedene sahip olmak adina tiirlii ¢areler aramakta ve
kendilerini glizel bulmama gibi yargilar iiretmekteydiler. Ancak femvertising reklam anlayis,
kadina dogal haliyle de giizel olabilecegini, kadinin yalnizca bedeniyle degil, akli, iretimi,
duygulariyla da var oldugunu, her insan gibi kusurlarimin oldugunu ve isterse her seyi

yapabilme giiciine sahip oldugunu benimsetmeye ¢alisan reklamlar ortaya koymaktadir.

Sekil 5: Nike Reklami

Kaynak: (https://www.youtube.com/watch?v=VfUQE-iVxCI,2017)
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Sonug¢

Kitle iletisim araglari, degisen siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve teknolojik sistemlerden
etkilenmis ve toplumsal hayati da 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Bireylerin geleneksel olarak
sahip olduklar1 rol kaliplari, konusma, diisiinme ve davranis sekilleri iizerinde belirleyici
olmaktadir. Bu durum 6zellikle ataerkil sistemde daha belirgin sekilde goriilmektedir. Clinkii
ataerkil sistemde erkek egemen bir anlayis vardir ve kadin iizerinden iiretilen geleneksel roller
daha baskindir. Bu durumun yasanmasinda araci olan en 6nemli faktor ise medyadir. Medya
ve reklamlar kadimlar1 topluma sekil 1 Istikbal Mobilya reklaminda oldugu gibi ya pasif ve
zayif ya da sekil 2 Mangnum reklaminda yer aldigi gibi cinsel obje olarak bedenini
kullanmakta ve bir tiikketim unsuru olarak sunmaktadir. Ancak son yillarda artan elestirilerin
de etkisiyle femvertising reklam akimi goriilmeye baslanmistir. Birgok marka kadinlar
iizerinde gerceklesen cinsiyet esitsizligi elestirileri icerigine sahip, kadinlarin dogal halleriyle
giizel olduklar1 ve yasam igerisinde giiclii, cesur, 6zgiir bireyler oldugu ayrica her alanda

basarili olabilecegi vurgusu tastyan reklamlar yapmaya baslamistir.

Femvertising reklamlarinda kadinlarin toplumsal yasam igerisinde, basarilari, sahip oldugu
yetenekleri ve duruslariyla yer aldiklart goriilmektedir. Reklamcilik tarihi igerisinde
alisilagelmis bu sekilde bir kadin temsili s6z konusu degildir. Erkek egemenligi olmadan
hayat igerisinde var olan, giicli duran, kazanan, basaran kadinlarin da olduguna vurgu
yapilmaktadir. Bu sebeple femvertising reklamlarindaki kadin temsilleri yalnizca erkegin
bakisina sunulan bir kadin seklinde degil, cinsiyetler arasi esit gosterimle

gorsellestirilmektedir.

Femvertising akimiyla kadinin reklamlarda nasil giiclii, 6zgiivenli, dogal haliyle temsil
edildigi, sekil 4 'deki Dove reklaminda oldugu gibi anlatilmistir. Medya ve tiiketim kiiltiiri
arasindaki bag ve bu siirecin nasil gelistigi genel haliyle incelenmistir. Medyada kadin bedeni
tizerinden tiiketimin gerceklesme sekli, hangi temsil sekilleriyle reklamlarda kadinin konu

edildigi ve femvertising kavramiyla bu siirecin nasil bir yol izledigi degerlendirilmistir.

Kadilar femvertising reklamlar ile eski giiclii, ayaklar: iistiinde durabilen, kusurlar1 oldugu
halde giizel, dogal bir goriiniime sahiptir. Bu nedenle ayrimciliga maruz kalmadan temsil

edilmektedirler.
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